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Abstract 
All thriving organizations constantly strive to raise their performance standards. 

What may enhance any company’s competitive advantage is a set of capabilities 

including marketing, innovation and research and development capabilities. The present 

inquiry was an attempt to design a model to scrutinize the extent to which 

organizational capabilities, competitive advantage and new product performance may 

correlate. To this end, a questionnaire was distributed among 105 managers of food 

companies in Mashhad, Iran, and the collected data were analyzed via AMOS and SPSS 

softwares. The research findings indicated a significant relationship between 

organizational capabilities, including marketing capability, innovation capability, 

research and development capability, and competitive advantage components of product 

and product delivery speed. A significant relationship was also found between 

competitive advantage indicators like financial and consumer-oriented performances 

and components of product performance.    
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های سازمانی، مزیّت رقابتی و عملکرد قابلیت مدلی جهت بررسی رابطه بین طراحی
 های فعال در صنعت مواد غذایی شهر مشهد(مطالعه موردی: شرکت) محصول جدید

 
 4علی پیرزاد ، 3عبدالخالق غلامی چنارستان علیا، 2*رضا سپهوند، 1ابراهیم روشن قیاس

 (32/12/29پذیرش نهایی: -22/33/29)دریافت: 

 
 

 چکیده
روی  مختلفی اقدامات به آن به رسیدن برای هاسازمان که است هدفی برتر عملکرد به دستیابی

 این جمله از دارند و هاسازمان برای رقابتی مزیت ایجاد در تأثیر بسزایی هادر این میان قابلیت. آورندمی
 لیمد ارائه بر سعی پژوهش این در .کرد نوآوری و تحقیق و توسعه اشاره بازاریابی، به توانها میقابلیت

های سازمانی، مزیت رقابتی و عملکرد محصول جدید پرداخته به بررسی رابطه بین قابلیت تا شده است
 در شد. توزیع های مواد غذایی شهر مشهدشرکت مدیران بین پرسشنامه 131تعداد  بدین منظور. شود
 نشان تحقیق تایجن. گردید استفاده داده تحلیل و تجزیه برای SPSS و AMOSافزار نرم از پژوهش این
قابلیت بازاریابی، قابلیت نوآوری، قابلیت تحقیق و ) های سازمانیقابلیت بین معناداری رابطه دهد کهمی

همچنین  وجود دارد، (سرعت ارائه محصول و کیفیت محصول)های مزیت رقابتی و مؤلفه (توسعه
های عملکرد زیت رقابتی و مؤلفههای مهای این تحقیق نشان داد که رابطه معناداری بین شاخصیافته

 جدید وجود دارد. (عملکرد مالی و عملکرد مبتنی بر مشتری)محصول 

 های سازمانی، مزیت رقابتی، عملکرد محصول جدید، صنعت مواد غذاییقابلیتهای کلیدی: واژه
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 مقدمه
باشد و قسمت اعظم این با سرعت و تلاش روزافزونی در حال توسعه می امروزه صنایع غذایی

 د،یمحصولات جدشود. ارائه های متنوع میتلاش صرف تولید محصولات جدید با فرمولاسیون
جهت بقا و تداوم  بایستها میشرکت نینابرا. بدر بازار هستند هاسازمان تیمهم برای موفق یعامل

مستلزم مهم  نیافعالیت خود جهت ارائه محصولات جدید طبق نیاز مشتری و بازار اقدام نمایند و 
ابتی در تواند منجر به مزیت رقعنوان عاملی میهای است که خود بهقابلیتن به تقویت بخشید

های ارائه محصول (. نرخ بالای شکست در پروژه1،2312مقایسه با رقبا شود)گارومورسی، مودالی
برانگیز است. همچنین دهنده این واقعیت است که ارائه محصول جدید، فعالیتی چالشجدید نشان

رسند یشان نمدرصد محصولات جدید به اهداف تجاری 23، در حدود 2طبق مطالعات بالاکا و فریر
 تیهمانا قابل ،یآشفته کنون اریبس طیدر مح تیموفق منظوربهمهم  اریبس نکته(. 3،2332ابوبکر )یاهایا،

( معتقد 1221) 4گرانت(. 2313)شنگ و همکاران، خواهد بود دیسازمان برای توسعه محصولات جد
گونه تعریف را این های سازمانیاند. گرانت این قابلیتسرچشمه اصلی مزیت رقابتی هااست قابلیت

طور مستقیم یا غیرمستقیم با کند، توانایی یک سازمان برای انجام مکرر یک فعالیت مولد که بهمی
 ظرفیت سازمان برای ایجاد ارزش از طریق تبدیل مؤثر ورودی به خروجی مرتبط است.

ی کسب ندهایفرار هستند که د هاییتواناو  هامهارت، هادانشی از ادهیچیپی هادسته هاتیقابل
(. دستیابی به شناخت کافی از بازار و 1کراسنیکوف و چانداران) اندگرفتهو کار در سطوح متنوع جا 

شواهدی واقعی برای مدیران در راستای تشخیص نیاز  تواندیممزیت رقابتی،  ارزشمندکنترل منابع 
عنوان یکی از عوامل مهم ان بهی سازمهاتیقابلفراهم کند.  ی سازمانهاتیقابلبه بهبود و توسعه 

را  شانیهاتیقابل هاشرکت. شوندیمرقابتی برای یک شرکت محسوب  هایمزیتجهت افزایش 
و  برندیمخود به کار  یهایاستراتژمحصولات و خدمات بر مبنای ) هایخروجبرای انتقال منابع به 

، 6)ورهیس و مورگان شودیماست و باعث بهبود آن  مؤثری یک شرکت بر عملکرد آن هاتیقابل
ناگزیرند که به تقویت  هاآن، هاشرکتآن بر عملکرد  توجهقابل (. بنابراین، علاوه بر آثار2331

 نسبت به به شناخت کافی یابیدست (.1324و بابایی، بپردازند )تورکی خود هاتیقابلو  هایتوانمند
شواهدی واقعی برای مدیران در  تواندیم سازمانی یهاتیمنابع ارزشمند مزیت رقابتی، همچون قابل
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همه  کهنیبا ا .(2331ورهیس و مورگان، )فراهم کند  هاتیقابل این راستای تشخیص نیاز به بهبود
 تیموفق دیشدن به کل لیسرعت در حال تبدبه یسازمان یهاتیقابل که است نیا انگریمطالب فوق ب

رشد  با توجه به نیهمچن .خوردیبه چشم می خوبن بهدرباره آ کافی است، اما فقدان پژوهش یسازمان
عموماً نیاز به محصولات و بخصوص در صنعت مواد غذایی  ،بازار سریع محصولات و رقابتی شدن

از جمله  پیدا کرده است. افزایش جمعیت و متنوع شدن نیازها نیز ، رشد چشمگیریجدید خدمات
 . از آن جایی کهکندیحصول و کالای جدید ترغیب مم ها را به دستیابی بهعواملی است که سازمان

هستند، همواره باید برای تداوم خود، به دنبال  ها به دنبال بقای خود در جامعه رقابتی امروزیشرکت
 باشند. موفقیت در تولید محصولات جدید همگام با تکنولوژی توسعه و
 ریتأثدرباره ، دهدیشان من ی سازمانیهاتیقابل ◌ٴ وزهشین در حپی یهای پژوهشبررس 

وجود  یها و مشکلاتچالش ی سازمانی بر مزیت رقابتی بخصوص در صنعت مواد غذاییهاتیقابل
ی سازمانی، مزیت رقابتی و هاتیقابل اصلی پژوهش عبارت است از بررسی رابطه بین لهأدارد. مس

 عملکرد محصول جدید.
 از اخیر، یهادهه در بازارها عرضه در رقابت همطالعبا  :ی سازمانی و مزیت رقابتیهاتیقابل

 یهاتیقابل است، بوده استراتژی حوزه دانشمندان از بسیاریموردتوجه  همواره که کلیدی موارد جمله
 رقابتی هایمزیت شالوده عنوانبه که هستند سازمان کلیدی یهاتیخصوص قابلبه سازمان
( معتقد است در نهایت 1224) 1سیکول (.2331 لوسار، بو و تنا اسکرینگ. )شوندیم مطرحها سازمان

ها هستند؛ یعنی قابلیتی که آینده را فتح نیازمند گسترش فراقابلیت هاسازمانبرای خارج کردن رقبا، 
. زندیمدست به نوآوری  ()بهتر ترعیسرو نوعی توانایی برای گسترش ظرفیتی است که  کندیم

ی تازه و نوآورانه از مزیت هاشکلتوانمندی سازمان برای دستیابی به بازتابی از  ی سازمان،هاتیقابل
برای  یرقابت تیمز جادیدر ا ینقش مهم هاتیقابل (.2336 2رقابتی هستند )زهرا، ساپینزا، دیویدسون

ی سازمانی در گذر زمان جمع هاتیقابل (.1321نوع پسند اصیل و همکاران، ) .کنندیم فایها اسازمان
منشأ مزیت رقابتی پایدار هستند و درک  هاتیقابلدر بازار داد و ستد شوند. این  توانندینم و شوندیم

ی در سازهینظررا ایجاد کند، محور اصلی در  هاتیقابلبتوانند  هاسازمانیی که از طریق آن سازوکارها
 (.2332، 3و احمد  ( وانگمدیریت استراتژیک است ◌ٴ رشته

 درک آن اصلی نقش است که تجاری فعالیت تنها بازاریابی رقابتی:قابلیت بازاریابی و مزیت 
 یهاتیقابل .رقباست از بهتر نحوی به آنها نیاز ارضای و ترجیحات مشتریان وها خواسته نیازها،

                                                           
1-Collis, D. J 
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(. 1،1224دی) دانست مشتری با ارتباط و بازار درک در سازمان توانایی توانیم را بازاریابی
و منابع  هامهارتمل طراحی فرایندهای کاملی است که دانش جمعی و ی بازاریابی شاهاتیقابل

ی برای اافزودهتا ارزش  سازدیمو شرکت را توانا  ردیگیمشرکت را برای نیاز بازار تجاری بکار 
ورهیز و شود )یممحصولات و خدماتش ایجاد نماید. این امر در نهایت منجر به مزیت رقابتی 

ع منب کی عنوانبه بازاریابی یهاتیقابل که رسید نتیجه این به خود مطالعه درسانگ  (.2،2331مرگان
 (.3،2339همکـاران و انگس) نـدیآیم به حساب شرکت یک رقابتی هایمزیت افزایش برای مهم
ی شرایط متغیر، نیبشیپبرای پاسخ به نیازهای بازار و  هاشرکت شودیمی بازاریابی باعث هاتیقابل

به مزیت رقابتی برسند و  بلندمدتوند و با تمرکز بر ایجاد و حفظ رضایت مشتری در مجهزتر ش
 فرض کرد: توانیم نیبنابرا (.1224دی،باشند )ی داشته ترمطلوبعملکرد 

 بین قابلیت بازاریابی و سرعت ارائه محصول رابطه معناداری وجود دارد. -1
 .عناداری وجود داردبین قابلیت بازاریابی و کیفیت محصول رابطه م -2

 سازمانی یهایریادگی وها مهارت دانش، نوآوری، یهاتیقابل قابلیت نوآوری و مزیت رقابتی:
 نوآوری (. موضوع4،2311)لیس باو و همکاران شوندیم استفاده سازمان در برای نوآوری که هستند

 قابلیت نوآوری. دهد را ارتقاء شرکت پایدار رقابتی مزیت تواندیم غیرفناورانه خواه و خواه فناورانه
 مزیت فرآیندهای و نوآوری. باشد بهتر عملکرد در راه رقابتی مزیت مهم منبع عنوانبه تواندیم

 مزیت کسب و ارزش مشتری ارتقاء برای شرکت یک. دارند یکدیگر به زیادی رقابتی وابستگی
 مزیت برای مهم منابع از یکی وآوری(. ن2313، 1دارد )لی و هیسه احتیاج نو ایده ایجاد به رقابتی،
افزایش نوآوری در  راتیتأث( 2313(. سالیمن )2313 ،6نایدو) است برتر عملکرد به دستیابی و رقابتی

 مزیت کسب در کلیدی عوامل از یکی عنوانرا به نوآوریها سازمان که شده است ، موجبهاسازمان
 فرض کرد: توانیم نیبرابنا (.2،2313)فوزیسالیمان حساب آورند به رقابتی

 بین قابلیت نوآوری و سرعت ارائه محصول رابطه معناداری وجود دارد. – 3
 بین قابلیت نوآوری و کیفیت محصول رابطه معنادار وجود دارد. – 4
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 یا نیاز شناسایی از است عبارت توسعه و تحقیق تیقابل قابلیت تحقیق و توسعه و مزیت رقابتی:
 نظام یا فرآیند و محصول یک و انتشار معرفی تولید، طراحی، آفرینش، ،هاشهیاند پیدایش استعداد،

 (.1393فناورانه تازه )کمیجانی و معمارنژاد،
 و کسب فضای بر حاکم رقابتی شرایط گرفتن نظر در و کنونی تحول و تغییر از پر دنیای در

 لزوم و نمایند توجه بیشتر سعه خودتو و تحقیق هایفعالیت به باید ناچاربه هاو سازمان شرکت کارها،
 فراهم را خود بقای موجبات بتوانند دهند تامی قرار خود کار دستور در را جدید محصولات توسعه
همچنین رقابت بر سر برتری در دنیای کسب و کار امروز، بسیاری از  .(1222 ،1گریفن. )نمایند

های ناب و حقیق و توسعه و ایجاد نوآوریگذاری در بخش تها را بر آن داشته تا با سرمایهشرکت

با  .وری خود و در اختیار گرفتن سهم بیشتر بازار اقدام نمایندخلاقانه، نسبت به بالا بردن بهره
باشد بر روی موفقیت و عملکرد شرکت تأثیرگذار می  R&D  افزایش اهمیت فناوری، واضح است که

زیرا موجب پیشرفت  باشدها میزیت رقابتی شرکتترین عوامل مؤثر بر ممهم عنوان یکی ازو به
شده وری تولید و همچنین کاهش قیمت تمامتوسعه محصول و خدمات، افزایش کیفیت و بهره

 توان فرض کرد:بنابراین می. گرددمی
 بین قابلیت تحقیق و توسعه و سرعت ارائه محصول رابطه معناداری وجود دارد. -1
 عه و کیفیت محصول رابطه معنادار وجود دارد.بین قابلیت تحقیق و توس –6

در ارائه محصول جدید برای بقا، رشد و  تیموفق مزیت رقابتی و عملکرد محصول جدید:
، 2ی اقتصادی طراحی و تولیدی، لازم و ضروری است )کوپر و کلینچمیدتهامؤسسهسوددهی اکثر 

ی بهبود محصولات و هاچالشی با اندهیفزاطور به هاسازمان(. در محیط بازار رقابتی امروز، 1221
از رقیبان به بازار  ترعیسرتا بتوانند محصولات و خدمات جدید خود را  اندشدهخدمات خود مواجه 

تأثیرگذارند که از  (. عوامل بسیاری بر عملکرد محصول جدید2314، 3معرفی کنند )کوانگ و دیگران
بخصوص ایجاد متمایز نسبت به رقیبان اشاره کرد رقابتی سازمان  هایمزیت به توانیمآن جمله 

 ریتأثعوامل داخلی که ترین مهم؛ از کندیم بیان (2332، 1(. )کراوفورد2333، 4)جانسین و اولسن
رقابتی سازمان است.  هایمزیتی تولیدی دارند، هاسازمانمستقیم بر موفقیت محصولات جدید 

کردن آن بهتر از  نیازهای مشتریان و برآوردهیک شرکت درک  موفقیتیکی از اصول مهم برای 
منجر به  از طریق ارائه محصولات با کیفیتخگویی و برآورده کردن نیازهای مشتریان ت. پاسرقباس

                                                           
1-Griffin 

2-Cooper   & Kleinschmidt 

3-Kowang  & alet 

4-Johannessenn & Olsen 

5-Crawford 
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که مزیت رقابتی محصول  اندافتهیدربسیاری  محققان (.2331، 1لی) شودیمبهبود عملکرد شرکت 
( همچنین کیفیت 2339چانگ و لی، )رد محصول دارد داری با موفقیت و عملکجدید ارتباط معنی

مثبتی بر رضایت مشتری و به دنبال آن افزایش پذیرش محصول و خرید مجدد  ریتأثمحصول جدید 
. شودیمکه منجر به افزایش سهم و سوددهی شرکت در سطح بالاتری  شودیمآن توسط مشتری 

 فرض کرد: توانیم(. بنابراین 2،2313چان و ایپ)
 داری وجود دارد.کیفیت محصول جدید و عملکرد مالی رابطه معنیبین  -2
 داری وجود دارد.مبتنی بر مشتری رابطه معنی کیفیت محصول جدید و عملکردبین  -9

رساند، تر از رقبا توسعه داده و معرفی کرده و به فروش میوقتی شرکتی محصول جدید را سریع
آسانی در تی که این نوآوری برایش ایجاد کرده است بهبه دلیل کیفیت خدمات و کارایی عملیا

تواند سهم بیشتری به دست آورد. بنابراین ارائه محصول جدید با گیرد، میدسترس رقبا قرار نمی
 (.2311، 3گردد )سمیثکمترین زمان و هزینه ممکن منجر به بهبود عملکرد شرکت می

رقابتی در  پیشگامان جایگاه قادر خواهند بودها با سرعت ارائه محصولات خود به بازار، شرکت
کنند که منجر به کسب می سهم بالایی از بازار را رقابتی معمولاً باشند. پیشگامان جایگاه بازار

 توان فرض کرد:(. بنابراین می2313، 4شود )کاربونل و رودریگرز مالی بهتری می عملکرد
 داری وجود دارد.معنی بین سرعت ارائه محصول و عملکرد مالی رابطه -2

 داری وجود دارد.بین سرعت ارائه محصول و عملکرد مبتنی بر مشتری رابطه معنی -13
 

 از خود شناخت بهبود برای تا کندمی کمک را پژوهشگر مفهومی مدل یا چارچوب تدوین
 ،(1392 همکاران، و فرددانایی) دهد قرار آزمون و موردبررسی را خاصی روابط های وضعیت،پویایی

های سازمانی قابلیت آنجایی که از. است شده داده نشان 1 شکل در پژوهش نظری مدل بنابراین،
پس  در این پژوهش، های تأثیرگذار باشد،تواند در عملکرد و کسب مزیت رقابتی شرکتمختلفی می

سازمانی در های قابلیت عنوانبه R&D و از مطالعه ادبیات پژوهش سه قابلیت بازاریابی، نوآوری
 تیبا توجه به مطالعات گذشته در رابطه با مزهمچنین  اند.شدهصنعت مواد غذایی در نظر گرفته

پژوهش تأکید دارد بر دو  نی( ا2332و بندتو،  انی، دا2332،مهایو ناراس ارامی)جا دیمحصول جد یرقابت
 یرقابت تیمز جادیدر ا یلاص مؤلفهعنوان دو محصول و سرعت ارائه محصول به بازار به تیفیعامل ک

 .دیمحصول جد

                                                           
1-Li 

2-Chan & Ip 

3-Smith 

4-Carbonell & Rodriguez 
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عملکرد محصول  گیریاندازهعوامل، در  نیبودن ا یچندوجهدر بارة عملکرد محصول جدید، 
عنوان ، بهیو مشتر ی، عوامل مالعوامل نیا انی، در ماین . با وجودکندمی یاریکمک بس دیجد

 و همکاران، می)ا شودمی در نظر گرفته دیشکست عملکرد محصول جد ای تیموفق یعوامل اصل
 نیدر ا دیعملکرد محصول جد یدو عامل جهت بررس نیا نیرا(. بناب1223،جیو پ نیفی، گر2333

های سازمانی مانند مطالعات گذشته در مورد تأثیراتی که قابلیت. گیردمیموردبررسی قرار  زیپژوهش ن
ای مزیت رقابتی یا نقش واسطههای بازاریابی و نوآوری بر عملکردهای مختلف سازمان و قابلیت

تواند مستقیماً بر عملکرد تأثیر های سازمانی مانند میاند که قابلیتصورت گرفته است، نشان داده
ای مزیت رقابتی بر عملکرد سازمان های سازمانی از طریق نقش واسطهبگذارد. یا اینکه قابلیت

 تأثیرگذار باشد.

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 ابزار و روش

 تحلیل روش از پژوهش این . درباشدیم همبستگی نوع است و از بردیکار حاضر پژوهش
 کاربرد آماری روش مسیر، تحلیل. است شده استفاده مدل برازش و هاهیفرض برای آزمون مسیر

به  مسیر، تحلیل هدف. است ساختاری یهامدل در چندمتغیری رگرسیون بتای استاندارد ضرایب
 همچنین (1394 )هومن، متغیرهاست از یامجموعه بین علی روابط کمی دست آوردن برآوردهای

 آنجا گردید. از استفاده AMOSو  SPSS افزارهاینرم از مدل، تخمین و هاهیفرض منظور آزمونبه
 چند رگرسیون یهاجنبه از برخی با زیادی حدود تا ساختاری، معادلات یابیمدل  یشناسروش که

 برای متغیری چند رگرسیون تحلیل در نمونه حجم تعیین ولاص از توانیم دارد، شباهت متغیری
 متغیری چند رگرسیون تحلیل در. نمود استفاده ساختاری معادلات یابیمدل  در نمونه حجم تعیین

 هایقابلیت

 سازمانی
 

 مزیت رقابتی

سرعت ارائه 

 محصول

 

 حصولکیفیت م

 

 عملکرد محصول جدید

 عملکرد مالی
 

عملکرد مبتنی بر 
 مشتری

 

 مفهومی تحقیق مدل-5شماره شکل
Figure 1: Conceptual model  

 

 نوآوری

 بازاریابی

 

R&D 

 



 همکاران و سپهوند                                          ...های سازمانیقابلیت مدلی جهت بررسی رابطه بین طراحی 
 

 

 

(422) 

 نتایج صورت این غیر در. باشد کمتر 11 از نباید پنهان متغیرهای به( مشاهدات) نمونه تعداد نسبت
 .(1221 همکاران، و هیرو) بود نخواهد ریپذمیتعم چندان رگرسیون معادله از حاصل

 مطالب اساس بر و دارد وجود پنهان متغیر 2 پژوهش این در کهاین به توجه با نتیجه در
 اختیار در تحقیق به روش تصادفی ساده پرسشنامه نهایت در که. باشد 131باید  نمونه حجم ذکرشده،

 رستان مشهد قرار گرفت.های مواد غذایی شهنفر از مدیران شرکت 131
 مند بودند،بهره ایفاصله هایمقیاس از سؤالات که آنجا از نیز شدهطراحی نامهپرسش در
 کم خیلی و کم متوسط، زیاد، زیاد، خیلی هایگزینه به و شد ایگزینه 1 طیف از استفاده به مبادرت

 از عنوان هر اهمیت تعیین یای براگزینه 1 مقیاس از واقع در. شد داده 1 تا 1 ارزش ترتیب به
 شامل اول بخش که است شده تنظیم بخش دو در پژوهش پرسشنامه .است شده استفاده متغیرها

 34شامل  فرضیات آزمون راستای در دوم بخش و است دهندگانپاسخ به مربوط اطلاعات عمومی
 .(1جدول )سنجدمی را پژوهش از متغیر یک بخش هر و شده تقسیم بخش 2به  است که سؤال

 
 ساختار پرسشنامه پژوهش – 5 شماره جدول

Table 1 - Structure of research questionnaire 
 متغير تحقيق
Variables 

 شماره
Number منابع Source(s) 

 قابليت بازاريابی
Marketing capability 

1-7 
Yam et al (2004) 

, Guan and Ma (2003) 
, Phyra Sok et al (2013) 

 وریقابليت نوآ
Innovation capability 

8-11 Phyra Sok et al (2013) 

 R&Dقابليت 
R & d capability 

12-15 Yam et al (2004), Phyra Sok et al (2013) 

 عملکرد مالی
Financial performance 

16-20 Alam (2003), Matear et al. (2004), Nakata et al. (2006) 

 عملکردٴ�تنی بر مشتری
Customer performance 

21-25 Alam (2003), Matear et al. (2004), Nakata et al. (2006) 

 کيفيت محصول
Product quality 26-30 Carbonell and Rodriguez (2006), Carbonell and Rodriguez (2010) 

 سرعت ا�ائه محصول
product delivery speed 31-34 Carbonell and Rodriguez (2006), Carbonell and Rodriguez (2010) 

 

 شده استفاده صنعت مواد غذایی و اساتید دانشگاه خبرگان نظر محتوایی از روایی سنجش برای
 اندازه را موردنظر ویژگی و خصیصه میزان چه به گیریوسیله اندازه که است معنا این به روایی. است
آن در  نتایج که گردید کرونباخ استفاده گیرد. همچنین برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفایمی

 جدول آمده است.
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 پایایی پرسشنامه -2 شماره جدول
 Table 2 - Reliability of the questionnaire 

 

باشد، تمامی  می 3،2 از بیشتر که متغیر هر به مربوط کرونباخ آلفای مقدار اینکه به توجه با
 .است برخوردار مناسب پایایی از مجموع در و مجزا طوربه متغیرها

 

 هایافته
 آزمون همبستگی پیرسون

. نتایج به کار گرفته شد (K-Sآزمون کولموگراف اسمیرنوف ) ها،نرمال بودن داده برای تعیین
و از  هادادهبا توجه به نرمال بودن توزیع  لذا، .باشدیم آماریمبین نرمال بودن جامعه  این آزمون

های سازمانی، مزیت رقابتی و یتقابلزان رابطه بین سه متغیر، آنجایی که هدف محقق تعیین می
 پیرسون استفاده شده است. عملکرد محصول جدید است از ضریب همبستگی

انحراف  و میانگین همچنین و تحقیق متغیرهای بین پیرسون() یهمبستگ آزمون نتایج 3 جدول
 بین قابلیت همبستگی ضریب دهد،یم نشان نتایج کهطور . هماندهدیم نشان را متغیر هر معیار

 226/3 و 932/3 ،21/3برابر  به ترتیب کیفیت محصول با R&Dقابلیت  و قابلیت نوآوری بازاریابی،
 .معنادارند ،31/3 خطای سطح در که. است

 

 آلفای کرونباخ 
Cronbach's alpha 

 تعداد سئوال
Number of questions 

 هامؤلفه
Components 

 متغیر
Variable 

0.947 7 
 یابیبازار تیقابل

Marketing capability 
 یسازمان تیقابل

Organizational 

capability 
0.905 4 

 ینوآور تیقابل
Innovation capability 

0.903 4 
 R&D تیقابل

R & d capability 

0.942 5 
 یعملکرد مال

Financial performance 
 عملکرد محصول

Product 

performance 0.930 5 
 یعملکرد مشتر

Customer performance 

0.927 5 
 محصول تیفیک

Product quality 
 یرقابت تیمز

Competitive 

Advantage 
 سرعت ارائه محصول 4 0.908

product delivery speed 
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 ی پژوهشهامؤلفه: همبستگی پیرسون بین متغیرها و 6 شماره جدول
 Table 3: Pearson correlation between variables and research components 

 
 تحلیل مسیر

های سازمانی بر مزیت رقابتی و یتقابلدار بودن اثر منظور بررسی معنیدر این تحقیق به
بر عملکرد محصول جدید، از تحلیل مسیر استفاده شده است. برای این  همچنین اثر مزیت رقابتی

استفاده گردید. در تحقیقاتی که هدف، آزمون مدلی خاص از رابطه  AMOSافزار آماری ز نرممنظور ا
؛ بنابراین، این روش شودیمبین متغیرهاست، از مدل معادلات ساختاری و یا تحلیل مسیر استفاده 

افزار لیزرل پس از بررسی مدل مفروض و اخذ صورت نمودار علی است. نرممستلزم تنظیم مدلی به
. در این مدل، تمام روابط علی به تصویر دهدیممدل نهایی را ارائه  ی مربوط به متغیرها،هاداده

( در نظر βیک ضریب تعیین ویژه و برای هر رابطه یک ضریب بتا ) . برای هر متغیر،شودیمکشیده 

 متغیر
Variable 

ن
میانگی

 
 M

ean
 

ف معیار
انحرا

 
S

tan
d
ard

 d
ev

iatio
n

 

ت بازاریابی
قابلی

 
M

ark
etin

g
 cap

ab
ility

 

ی
ت نوآور

قابلی
 

In
n
o

v
atio

n
 cap

ab
ility

 

ت 
قابلی

R
&

D
 

R
 &

 d
 cap

ab
ility

 

صول
ت ارائه مح

سرع
 

p
ro

d
u
ct d

eliv
ery

 sp
eed

 

صول
ت مح

کیفی
 

P
ro

d
u

ct q
u
ality

 

عملکرد مالی
 

F
in

an
cial p

erfo
rm

an
ce

 

ی
عملکرد مشتر

 
C

u
sto

m
er p

erfo
rm

an
ce

 

 قابلیت بازاریابی
Marketing 

capability 
3.66 0.9 1       

 قابلیت نوآوری
Innovation 
capability 

3.61 0.92 0.675 1      

 R&Dقابلیت 

R&d 
capability 

3.55 0.99 0.86 0.725 1     

 صولمح سرعت ارائه
product 

delivery speed 
3.7 1.028 0.89 0.86 0.91 1    

 محصول تیفیک
Product 
quality 

3.76 0.93 0.91 0.837 0.926 0.712 1   

 عملکرد مالی

Financial 

performance 

3.5 0.99 0.665 0.824 0.682 0.813 0.91 1  

 عملکرد مشتری

Customer 

performance 

3.6 0.97 0.72 0.63 0.626 0.893 0.934 0.792 1 

 31/3 داری:معنی * سطح 

 Significance: 0.01* 
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صورت زیر . با توجه به مطالب مذکور، مدل تحلیل برای چارچوب پیشنهادی تحقیق بهشودیمگرفته 
 آمد. به دست

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی نیکویی برازشهاشاخص
ی هادادهپس از معین شدن مدل، طرق متعددی برای برآورد نیکویی برازش کلی مدل با 

کند که در بازه یمی برازشی را تولید هاشاخصافزار، مشاهده شده وجود دارد. تحلیل مسیر در این نرم
قابل استناد است. در این پژوهش، برای ارزیابی نیکویی برازش بوده و نتایج آن  قبولقابلمشخصی 

استفاده شده است. نتایج مربوطه به هر  Cmin/df ،GFI ،IFI، RMSEی هاشاخصمدل تحقیق از 
 در جدول زیر آمده است. هاشاخصیک از این 

 
 های نیکویی برازش مدل: شاخص0 شماره جدول

: model fit indices  Table 4 
 

 

 

 

 

Cmin/df GFI IFI RMSE  شاخص 
Measure 

5<  > 0.9 
 

> 0.9 
 

 دامنه پذيرش   >0.8
thresholdٴ

4.23 0.92 0.930 0.7 
 مقادير
value 

0.6

2 
0.97 

 عملکرد مالی

 

 عملکرد مشتری

 

 هایقابلیت
 بازاریابی

 

سرعت ارائه 
 محصول

 

 کیفیت محصول

 

 هایقابلیت
R&D 

 

 هایقابلیت
 نوآوری

 

0.94 

1 

0.93 

0.87 

0.64 

0.7

2 

0.8

6 
0.9

2 
 مدل نهایی تحقیق :2 شماره شکل

Figure 2: Final model 
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توان گفت که تمام یم ،قبول قابلبا توجه به نتایج جدول فوق و مقایسه آن با دامنه 
وهش از برازش دل پژرو مینا ازقرار گرفته است.  قبولقابلی برازندگی مدل فوق در دامنه هاشاخص

 لذا، نتایج حاصل از تحلیل مسیر در جدول ذیل آمده است. خوبی برخوردار است.
 

 : نتایج تحلیل مسیر1جدول 
Table 5: Path analysis results 

 فرضیه
Hypothesis 

 مسیر
Path 

 ضریب مسیر
Path coefficient 

T Value نتیجه 
Result 

1 
 صولقابلیت بازاریابی و سرعت ارائه مح

Marketing capability & product delivery 

speed 

0.87 8.49 
 تأیید

Accept 

2 
 قابلیت بازاریابی و کیفیت محصول

Marketing capability & Product quality 
0.64 5.1 

 تأیید
Accept 

3 
 قابلیت نوآوری و سرعت ارائه محصول

Innovation capability & product delivery 

speed 

0.62 4.72 

 تأیید
Accept 

4 
 قابلیت نوآوری و کیفیت محصول

Innovation capability & Product quality 
0.72 8.42 

 تأیید
Accept 

5 
 و سرعت ارائه محصول R&Dقابلیت 

R & d capability & product delivery speed 0.86 7.3 
 تأیید

Accept 

6 
 و کیفیت محصول R&Dقابلیت 

R & d capability & Product quality 
0.92 11.1 

 تأیید
Accept 

7 
 کیفیت محصول و عملکرد مالی

Product quality & Financial performance 
0.93 8.83 

 تأیید
Accept 

8 
 کیفیت محصول و عملکرد مبتنی بر مشتری

Product quality & Customer performance 1 8.44 
 تأیید

Accept 

9 
 و عملکرد مالی سرعت ارائه محصول

product delivery speed& Financial 

performance 
0.94 7.57 

 تأیید
Accept 

10 

 سرعت ارائه محصول و عملکرد مبتنی بر مشتری
product delivery speed& Customer 

performance 
0.97 7.47 

 تأیید
Accept 

 

داری بین رابطه معنی دهد با توجه به آماره آزموننتایج حاصل از جدول فوق نشان می
این روابط را  متغیرهای تحقیق وجود دارد همچنین مقدار ضریب تعیین بین متغیرها میزان اثرگذاری

درصد  22کیفیت محصول مقدار ضریب مسیر  و متغیر R&Dدهد. در رابطه بین قابلیت نشان می
 دهد.میباشد که اثرگذاری بالایی را بر متغیر وابسته )کیفیت محصول( نشان می

 

 گیریبحث و نتیجه
مزیت رقابتی و عملکرد محصول  سازمان، هایقابلیت روابط بین بررسی حاضر، پژوهش هدف
 نظر خبرگان صنعت مواد غذایی شهرستان مشهد و ادبیات تحقیق از استفاده با ادامه، در. جدید است
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های داده از استفاده با سپس. گردید ارائه تحقیق هایفرضیه و شد طراحی پژوهش مدل مفهومی

 SPSS افزارهایاز نرم استفاده با تحقیق مدل و هافرضیه بررسی به آماری، جامعة از شدهآوریجمع

 .پرداختیم AMOS و
های مزیت رقابتی به بررسی رابطه بین قابلیت بازاریابی و مؤلفه و دوم پژوهش، اول فرضیة در

 .بررسی قرار دادیم مورد را یابی و سرعت ارائه محصولبازار قابلیت پرداختیم. در فرضیه اول رابطة
                    وجود دارد متغیر دو این بین معناداری و مثبت نشان داد رابطة تحقیق نتایج حاصل از

 t-value=8/49, (β=0/87در .) کیفیت محصول و بازاریابی قابلیت بین رابطة بررسی به دوم فرضیة 
                تأیید کرد. را متغیر دو این بین معنادار رابطة جودو ها،داده تحلیل و تجزیه نتایج .پرداختیم

 t-value=5/1, (β=0/64بنابراین قابلیت بازاریابی .) مزیت ایملاحظهقابل طوربه تواندشرکت می 
. دارد مطابقت پیشین هایپژوهش هاییافته با نتایج دهد این قرار تأثیر تحت شرکت را رقابتی

 (.2313ی و سیه،و )ل( 2336ویراوارن و جالیاس،)
نقش  شرکت رقابتی مزیت کسب فرآیند قابلیت بازاریابی در که نمایدمی اشاره( 1222) کرین

 شرکت خدمات و محصولات تواندشرکت می بازاریابی مناسب هایقابلیت. کندمی ایفا را مهمی خیلی
شرکت ایجاد کند  برای را خاصی هایقابلیت خود، رقبای به نسبت ایجاد برتری برای و دهد بهبود را

 .(2313)لی و سیه،
 های مزیت رقابتیمؤلفه و نوآوری قابلیت بین رابطة بررسی به سوم و چهارم فرضیة در
هر دو متغیر مزیت  بین قابلیت نوآوری و معنادار رابطة وجود ها،داده تحلیل و تجزیه نتایج .پرداختیم
 کند.می تأیید را ل(سرعت ارائه محصول به بازار و کیفیت محصو)رقابتی 

β=0/62) t-value=4 /72, )  وβ=0/72 ) t-value =8 /42, .) 
یر آن بر سرعت ارائه تأثدر این راستا، اثر قابلیت نوآوری بر کیفیت محصول جدید بیشتر از 

ین ا کند.یمدرصد تغییرات کیفیت محصول را تبیین  22قابلیت نوآوری  کهیطوربهباشد یممحصول 
( 2316) لاهوزیک و برنزیک ،(1221) همکاران و چیرانی مطالعات از های حاصلبا یافتهنتایج 

 شرکت رقابتی مزیت تواندیمنوآوری  که کندیم اشاره( 1223) یوارینینهاهمچنین  .دارد همخوانی
یت قابل. باشد بهتر عملکرد در راه رقابتی مزیت مهم منبع عنوانبه تواندیم نوآوری. دهد را ارتقاء

تواند به یمی مواد غذایی هاشرکتبنابراین . دارند یکدیگر به زیادی رقابتی وابستگی نوآوری و مزیت
 رقابتی خود بپردازند. مزیت کسب و ارزش مشتری های نوآوری به ارتقاءیتقابلیری از گبهره

 سرعت ارائه و (R&Dقابلیت تحقیق و توسعه ) بین رابطة بررسی به پژوهش، پنجم فرضیة
قابلیت تحقیق و توسعه در صنعت مواد  بین داد نشان آزمون نتایج. محصول به بازار اختصاص داشت

 ),β=0/86) t-value = 7 /3 دارد وجود معناداری و مثبت رابطة غذایی و سرعت ارائه محصول،
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 هاییافته. کندیم بررسی را قابلیت تحقیق و توسعه و کیفیت محصول بین رابطة فرضیة ششم،

. نتایج (,β=0/92 ) t-value=11/1 کند.یم تأیید را متغیر دو این بین معنادار رابطة وهش، وجودپژ
دهد شدن رابطه بین قابلیت تحقیق و توسعه و کیفیت محصول در یمحاصل از این پژوهش نشان 

رقابت،  کند که امروزه در دنیایبیان می (1222) 1گریفنقرار دارد.  (درصد 22سطح بسیار بالایی )
 وارد و تولید تازگیبه که کنونی محصولات از بسیاری که شده ایگونهبه و تحولات تغییر سرعت

 درک را شرایط این که هاییشرکت میان این در. دهدمی قرار معرض دگرگونی در را اندشده بازار
 محصولات وسعهت لزوم و نمایندمی توجه بیشتر توسعه خود و تحقیق هایفعالیت به باشند، کرده
 دهند.می قرار خود کار دستور در را جدید

ی عملکرد هامؤلفهی مزیت رقابتی و هامؤلفهدر فرضیه هفتم تا دهم به بررسی رابطه بین 
سرعت )ی مزیت رقابتی هامؤلفهمحصول جدید پرداختیم. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد بین 

عملکرد مالی و عملکرد مبتنی ) یدجدی عملکرد محصول هامؤلفهارائه محصول و کیفیت محصول( و 
 مشتری عملکرد از درصد صد محصول داری وجود دارد و در این راستا کیفیتبر مشتری( رابطه معنی

 .کندیم بیان را
 موردی هاشرکت رقابتی مزیت در بهبود که شودیم گیرییجهنت چنین حاصل، نتیجه به توجه با
توان گفت سرعت ارائه یم حاصل نتایج اساس بر. شد خواهد آن کردعمل بهبود موجب ،مطالعه

 به را مشتریان تمایل کند،یم ایجاد آن مزیت رقابتی برای که محصولاتی بالای کیفیت و محصول
 شود.یمو همچنین منجر به بهبود عملکرد مالی شرکت  کندیم ترغیب شرکت محصولات خرید

، لی 2313کاربونل و رودریگرز، دارد )طالعات پیشین سازگاری های حاصل از ماین نتایج با یافته
 (2311، سمیث،2313، چان و ایپ، 2332و چن، 

 
 های کاربردیپیشنهاد
 در صنعت دیشکست توسعه محصول جد نهیهز (1221) رودلفصورت گرفته  پژوهش اساس بر
. در شودمی زده نیر تخمدلا اردیلیم 23تا  دیبه علت توسعه نامناسب محصول جد کایآمر ییمواد غذا

با شکست روبرو  اول به بازار در همان سال شدهمعرفیدرصد محصولات  23تا  93صنعت  نیا
 انیدلار ز اردهایلیاز تقبل م دیمحصول جد بهبود عملکردبا  توانندمی هاشرکت نیا نی. بنابراشوندمی

برای  دیمحصول جد و بهبود عملکرد تیداشته باشند. موفق شترییب بهتر و یینموده و کارا رییجلوگ
 ادییز تیاز اهم دینرخ شکست بالای توسعه محصول جد لیبه دل هاسازمان و عیصنا رانیمد

                                                           
1-Griffin 
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های زیر ارائه پیشنهاد آمده از این پژوهشدستباشد. لذا بر این اساس با توجه به نتایج بهمی برخوردار
 گردد.می

 گردد:ر سازمان، پیشنهاد میقابلیت بازاریابی د گیری ازبا بهره -1
پخش  هایکانال، مشتریان، فروشانبا ارتباط مستمر با عمدهبازاریابی و فروش  واحد( الف 

همچنین  و کنندگانجذب و حفظ بهترین توزیعمنظور سایر فعالان بازار به و توزیع و
معرفی یر تأخ چراکه محصول به بازار، برقرار نماید. ارائهبرای  شناسایی زمان مناسب

 گردد.میمعنادار  هایفرصت محصول به بازار باعث از دست رفتن
 ،محصولات رقبااطلاعات بازار بخصوص  از ایجانبههمه بررسی و تحلیل هاب( سازمان

اتکا به نقاط قوت محصولات رقبا، نظریات  داشته باشد و باهای مختلف بازار بخش
محصولات متمایزی را  خود هایتوانمندی از مشتریان و همچنین استفاده از دریافتی

 عرضه نماید. طراحی، تولید و به بازار
ها و الگوهای فکری جدید و راهگشا و ایده های بازاریابی خلاقگیری از استراتژیج( بهره

های تبلیغاتی و ترفیع در راستای و همچنین توسعه و اجرای برنامه در زمینه بازاریابی
 دید.بهبود عملکرد محصول ج

ها نیاز به ارائه محصولات جدید و تنوع در نوع محصولات راز ماندگاری بسیاری از شرکت -2
گیری از های صنعت مواد غذایی با بهرهگردد شرکتباشد بنابراین پیشنهاد میدر آینده می

های روز صنعت به توسعه و گسترش تنوع محصولات، و های نوآوری و تکنولوژیقابلیت
 خود بپردازند. یت محصولات موجودبهبود کیف

ها یک ضرورت است، پیشنهاد در سازمان (R&Dتوسعه ) با توجه به اینکه واحد تحقیق و - 3
حمایت نمایند و با  ایعنوان یک اقدام اساسی و پایهگردد مدیران صنایع مواد غذایی از آن بهمی

کاری کلیه کارکنان، مشتریان و دیگر در واحدهای تحقیق و توسعه زمینه هم گذاریتوسعه و سرمایه
 فراهم گردد. و بازخورد نظرات آنان در راستای نوآوری و توسعه محصولات جدید ذینفعان

مند سایر واحدهای سازمانی اینکه عملکرد واحد تولید نتیجه همکاری نظام همچنین با توجه به
صورت واحد تحقیق و توسعه به هایمطالعات و بررسی گردد نتایج حاصل ازباشد پیشنهاد میمی

های تولیدی و و بهبود روش و در این راستا با افزایش اثربخشی مستمر در اختیار واحد تولید قرار گیرد
عنوان یکی از ها بههای تولیدی سازمانامکانات تولیدی، قابلیت گیری مطلوب و بهینه از منابع وبهره

 ابد.عوامل مؤثر بر عملکرد محصول جدید بهبود ی



 همکاران و سپهوند                                          ...های سازمانیقابلیت مدلی جهت بررسی رابطه بین طراحی 
 

 

 

(422) 

 های آیندهپیشنهادهایی برای پژوهش
که  شناسایی شد ییصنعت مواد غذا یسازمان هایدر این پژوهش سه عامل اثرگذار بر قابلیت .1

 های بیشتری را موردبررسی قرار داد.توان در تحقیقات آتی قابلیتمی
به آن  پذیرییمتعماست، امکان  انجام شده مواد غذاییدر صنعت  مطالعه نیا که آنجاییاز  -2

و  عیمدل را در صنا نیا شودمی شنهادیپ یبعد محققان به نیکم است. بنابرا اریبسسایر صنایع 
 رهایمتغ نیا انیاز روابط م تریمناسب درک کار نیا چراکهکنند  شیآزما یمختلف یجاها

 .کندمیفراهم 
 هایگیرد چراکه محیطصنایع فراتکنولوژی مواد غذایی صورت  صورت ملی دراین پژوهش به -3

تواند از لحاظ طراحی، تولید، منابع انسانی و نوع مدیریت و متفاوت از سایر گونه صنایع، میاین
 صنایع با تکنولوژی پایین و یا متوسط باشد.

 

 تعارض منافع
 گونه تعارض منافعی برای اعلام ندارند.نویسندگان هیچ
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